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意 度 评价 研究 


摘要 : [目的 /意义 ] 构建 在 线 知 识 付费 订阅 用 户 满意 度 评价 指标 体系 ， 分 析 影 响 在 线 知 识 付 
费 平台 付费 订阅 用 户 满意 度 的 因素 ， 引 在 为 平台 方 优 化 运营 机 制 提供 评价 方法 和 参考 借鉴 。|[ 方 


法 /过 程 ] 运用 层次 分 析 法 和 模糊 综合 评价 法 相 
影响 在 线 知识 付费 订阅 用 户 满意 度 的 一 级 指标 权重 排序 为 : 


行 调查 ,收集 数据 并 进行 实证 研究 。 


内 容 质 量 之 服务 质量 之 互动 质量 之 平台 特征 。 付 费 订 阅 型 用 户 对 在 线 知识 付费 平台 的 综 


二 


对 250 名 在 线 知 识 付费 订阅 用 户 进 


合 满意 


度 水 平 位 于 一 般 满 意 与 满意 之 间 ， 接 近 满 意 的 下 限 ， 还 有 提升 的 空间 。 最 后 ， 提 出 在 线 知 识 付 


费 平 台 提 升 付费 订阅 用 户 满意 度 的 相应 策略 。 


关键 词 : 在 线 知 识 付费 付费 订阅 用 户 ”用 户 满意 度 层次 分 析 法 ”模糊 综合 评价 


FAS: F49 G203 


引用 格式 : 任 丽 丽 , AKR. 在 线 知识 付费 订阅 用 户 满意 度 评价 研究 VOL). 知识 管理 论坛 ,2022, 7(1): 


72-86[ 引用 日 期 ]. http://www.kmf.ac.cn/p/276/. 


在 互联 网 知识 经 济 时 代 ， 在 线 知识 付费 平台 

能 帮助 用 户 解 决 网 络 知识 过 载 带 来 的 知识 焦虑 
eagle ae ae Si 
在 线 知识 付费 的 一 种 主要 形式 ， 目 前 已 被 各 大 知 
识 平台 所 青睐 。iiMedia Research ( SUES TA] ) Be 
据 显 示 ，2017 年 以 来 ， 中 国 知识 付费 行业 市 场 
规模 快速 扩大 ，2020 年 达 392 亿 元 ， 预 计 2021 
年 将 达到 675 亿 元 中。 但 与 此 同时 ， 由 于 知识 产 
品 的 独特 性 ， 用 户 在 线 付费 订阅 知识 产品 时 会 出 
现实 际 效 果 与 预期 不 符 等 用 户 不 满意 的 问题 ， 这 
些 问题 大 量 存在 就 会 导致 用 户 知识 付费 体验 差 、 


复 购 意愿 不 高 等 后 果 。 因 此 ， 为 了 促进 在 线 知识 

付费 平台 的 可 持续 发 展 ， 关 注 用 户 满意 度 和 忠诚 
度 的 知识 转移 、 传 播 战 略 逐 渐 成 为 平台 方 的 经 营 
重点 。 目 前 , 已 有 研究 多 关注 用 户 的 消费 决策 ( 特 
别 是 用 户 付 费 前 的 决策 行为 1!) ， 而 对 用 户 付 
费 后 的 满意 度 评价 关注 不 足 ， 导 致 平台 可 持续 发 
展 存在 阻力 和 障碍 。 基 于 此 ， 本 研究 以 在 线 知 识 
付费 平台 上 的 付费 订阅 用 户 为 研究 对 象 ， 构 建 在 
线 知 识 付费 订阅 用 户 满意 度 评价 指标 体系 ， 并 采 
用 可 行 的 评价 方法 实际 测评 其 满意 度 ， 针 对 评价 
结果 对 知识 付费 平台 提出 改进 建议 和 提升 用 户 满 
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意 度 的 策略 。 
@ 相 关 文 献 回 顾 
1.1 在 线 知识 付费 的 定义 及 类 型 研究 

相对 于 “免费 ”的 知识 分 享 ， 在 线 知识 付费 
是 指 用 户 〈 主要 是 个 人 用 户 ， 也 称 为 “知识 消费 
者 ”) 出 于 明确 的 求知 目的 ， 通 过 在 线 支 付 的 方 
式 在 互联 网 知识 平台 上 购买 一 些 视频 、 音 频 等 知 
识 ， 以 满足 自己 的 需求 ， 是 各 方 参与 者 通过 知识 
市 场 途径 进行 知识 分 享 与 收获 的 一 种 新 模式 "。 

有 关 知 识 付费 类 型 的 划分 ， 杜 智 涛 和 徐 敬 宏 
首 出 ， 在 线 知识 付费 行为 是 用 户 在 互联 网 环境 下 
有 偿 获 取 知识 的 行为 ， 包 括 付 费 知识 问答 、 内 容 
打 赏 、 付 费 课程 与 内 容 订阅 等 形式 。 表率 俭 认为 ， 
知识 付费 按 内 容 形 态 可 以 分 为 付费 问答 、 付 费 讲 
座 、 专 栏 订阅 “。 方 军 指出 ， 付 费 知识 产品 主要 有 
5 种 : 全 年 订阅 专栏 、 小 专栏 、 讲 座 课程 、 线 上 和 营 、 
付费 社区 "。 张 帅 等 将 知识 付费 分 为 3 种 : 付费 订 
阅 、 付 费 问答 和 用 户 打 赏 "。 在 上 述 这 些 类 型 中 ， 
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收集 数据 并 进行 相关 分 析 Oe, 
1.2 用 户 满意 度 定义 

用 户 满意 度 源 于 市 场 营销 领域 的 客户 满意 
度 或 顾客 满意 度 ， 是 互联 网 时 代 分 析 用 户 行为 
的 一 个 关键 概念 。 用户 满 意 度 的 研究 非常 重要 ， 
因为 它 不 仅 影响 用 户 的 行为 结果 ， 如 忠诚 度 、 
信任 度 和 购买 意向 "而 且 也 是 一 利 能 力 的 
关键 影响 因素 "" 。 已 有 的 研究 从 两 个 视角 来 讨 
论 客户 满意 度 的 概念 : 特定 交易 视角 和 累积 视 
角 ""。 其 中 ,特定 交易 视角 的 客户 满意 度 是 指 
用 户 对 当前 交易 的 满意 程度 ， 累 积 视角 的 客户 
满意 度 是 指 客 户 在 一 系列 交易 中 对 特定 实体 (如 
服务 交付 系统 、 供 应 商 或 服务 提供 者 ) 体验 的 
整体 评估 N, 
1.3 知识 服务 平台 用 户 满意 度 研究 

本 文 从 满意 度 影响 因素 /评价 指标 体系 构 
建 、 用 户 类 型 、 数 据 来 源 等 方面 对 知识 服务 平 
台 用 户 满意 度 进行 综述 ， 考 虑 到 中 国 在 内 容 付 
费 领 域 处 在 创新 前 沿 ， 近 几 年 国内 相关 研究 较 
国外 多 ， 因 此 笔者 仅 对 国内 代表 性 学 者 的 观点 


学 者 们 的 研究 多 数 集中 于 付费 问答 模式 中， 如 利 
用 在 线 问 答 平台 ( 如 知 乎 、 知 乎 Live、 微 博 问 答 等 ) 进行 评介 ， 有 具体 如 表 1 所 示 : 
表 1 国内 代表 性 学 者 的 观点 
作者 (年份 ) 影响 因素 /评价 指标 体系 用 户 类 型 数据 来 源 
rae [22] 2 望 确认 度 、 感 知 有 用 性 、 信 任 度 、 定 价 合 理 度 、 知 知识 付费 平台 用 户 SEAN 
PESE (2020) 识 生产 者 专业 性 ( 知 乎 APP ) 问卷 调查 
anazama 用 户 评论 、 用 户 
高 志 粗 (2020)= ”内容 、 服 务 、 知 识 效用 、 价 格 4 个 一 级 指标 和 25 个 TEENA a DU a 
Rs 二 级 指标 SRP, 研 、 问 卷 调查 与 
PAE 半 结 构 化 访谈 
4 ”内 容 满意 度 、 功 能 满意 度 、 平 台 可 用 性 、 平台 易 用 性 、 知 识 付费 平台 用 户 So 
范 建 军 (2018) 价格 满意 度 (“得 到 ”App ) 用 户 评论 和 评分 
知识 付费 平台 质量 ( 系统 质量 、 信 息 质量 、 服 务 质量 )、 
ENEE (20225 新 产品 新 颖 性 、 感知 价 值 (感知 实用 性 和 享乐 性 价值 ) 知识 付费 平台 用 户 “ 问 卷 调查 
以 及 总 体 用 户 满意 度 
环境 因素 ( 线 下 环境 、 线 上 环境 ) 、 平 台 因素 (平台 
功能 、 平 台 机 制 ) 、 医 生 因素 ( 专业 技能 、 及 时 程度 、 二 
王 若 佳 等 2019)"” 道德 素养 、 沟 通 能 力 ) 共同 作用 于 用 户 本 身 ， 通 过 感 在 线 问 诊 平台 用 户 负面 评论 
知 成 本 、 感 知 信任 、 治 疗效 果 、 心 理 预期 影响 用 户 做 Peres 
出 负面 评价 
EDEA 27 6 个 一 级 指标 〈 ] 户 期 望 、 感知 质量 、 感知 价值 、 用 在 线 健康 信息 服务 EZ 
KARES (2018) 。 户 满意 度 、 用 户 信任 、 用 户 参 与 ) 和 34 个 二 级 指标 ”用 户 问卷 调查 
eee oy 6 个 一 级 指标 ( 系统 特征 、 服 务 品质 、 界 面 特征 、 内 微 信 英 语 学 习 平台 ， 
杨 少 梅 等 2019) 。 容 质 量 、 交 互 能 力 、 反 馈 机 制 ) 和 20 个 二 级 指标 Be (水 滴 阅 读 ) “问卷 调查 
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<= 
1.4 研究 述评 
综 上 ， 已 有 研究 围绕 用 户 满意 度 进行 了 探讨 ， 
或 聚焦 于 满意 度 影响 因素 , 或 聚焦 于 满意 度 评 价 ， 
还 有 学 者 将 满意 度 作 为 中 介 变 量 开展 相关 研究 ( 如 
朱 祖 平和 张 丽 平 外、 赵 保 国 和 姚 瑶 OO), JARRA 
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性 ) ,用户 在 付费 前 掌握 的 产品 信息 往往 有 限 ， 
而 且 知 识 消 费 与 普通 商品 消费 在 消费 过 程 、 消 
费 者 文 出 、 消 费 者 收获 、 消 费 者 评价 等 方面 均 
有 不 同 中 特别 是 在 消费 者 收获 方面 ， 有 些 
知识 产品 , 如 智 识 类 、 用 户 素质 提升 类 知识 产品 ， 


李 钢 中 等 )。 但 是 ， 知 识 付费 领域 的 用 户 满意 度 
评价 研究 还 未 得 到 足够 的 重视 ， 尤 其 是 在 知识 付 
费用 户 类 型 方面 ， 付 费 问 答 平 台 用 户 的 相关 研究 
较 多 ,付费 订阅 用 户 的 相关 研究 较 少 ， 针 对 付费 
订阅 用 户 进行 满意 度 评价 的 研究 则 更 少 。 此 外 ， 
在 知识 付费 平台 用 户 满意 度 评价 方面 ， 特 别 是 针 
对 付费 订阅 用 户 的 满意 度 评价 , 指标 选取 不 全 面 ， 
比如 缺少 强化 参与 性 的 指标 ， 无 法 全 面 反映 付费 
订阅 用 户 对 在 线 知 识 付费 平台 服务 质量 的 评价 。 

鉴于 此 ， 本 文 首先 指出 ， 在 线 付费 订阅 与 
付费 问答 和 用 户 打 赏 不 同 ， 具有 订阅 性 质 ， 包 
括 以 订阅 专栏 、 线 上 特 训 营 、 课 程 订 阅 等 方式 
获得 的 知识 产品 。 其 次 ， 由 于 付费 订阅 用 户 是 
在 一 定 订阅 期 内 完成 相关 知识 的 学 习 ， 那 么 用 
户 对 知识 付费 平台 的 满意 度 是 一 定时 间 范 围 内 
累积 的 结果 。 因 此 ， 基 于 累积 视角 ， 本 文 将 用 
户 的 满意 度 界定 为 ， 基 于 用 户 对 其 先前 与 在 线 
知识 付费 平台 或 知识 供给 方 交互 的 期 望 和 体验 
的 总 体 评价 的 情感 回应 ， 表 现在 用 户 的 主观 感 
受 上 ,如 愉快 或 不 愉快 满足 或 泪 丧 等 "接着 ， 
本 研究 将 在 前 人 研究 基础 上 ， 采 用 焦点 小 组 访 
谈 法 和 文献 调研 法 ， 探 索 相 应 的 指标 体系 来 评 
价 用 户 在 线 知 识 付费 满意 度 。 最 后 ， 本 研究 结 
合 付费 订阅 型 用 户 的 特性 ， 针 对 在 在 线 知 识 付 
费 平台 上 有 过 付费 订阅 相关 知识 产品 经 历 的 消 
费 者 ， 构 建 一 套用 户 满意 度 评价 指标 体系 ， 并 
运用 层次 分 析 法 和 模糊 综合 评价 法 ， 通 过 问卷 
调查 收集 数据 进行 实际 评价 ， 为 在 线 知识 付费 
平台 完善 运营 机 制 提供 建议 。 


O 在 线 知识 付费 订阅 用 户 满意 度 评 
价 指标 体系 构建 


2.1 评价 意义 
由 于 知识 产品 在 销售 前 的 特性 ( 比如 无 形 


74 


其 效果 显现 时 间 较 长 ， 具 有 滞后 性 ， 实 际 体验 
效果 与 用 户 期 望 不 一 致 的 情况 常常 发 生 ， 用 户 
不 满意 情况 较 常 出 现 外 ， 因 此 ， 针 对 知识 付费 
订阅 用 户 开展 满意 度 评价 ， 一 方面 可 以 根据 指 
标 权 重大 小 和 评价 结果 为 知识 付费 平台 和 知识 
供给 方 提高 知识 产品 质量 、 服 务 质量 提供 重要 
依据 和 建议 ， 进 一 步 满 足 付费 订阅 用 户 的 预期 
和 个 性 化 需求 ; 另 一 方面 为 进一步 筛选 用 户 以 
提高 其 满意 度 和 忠诚 度 、 增 强 用 户 黏 性 和 持续 
付费 行为 提供 借鉴 ， 进 而 促进 知识 付费 平台 可 
持续 发 展 。 
2.2 评价 指标 体系 构建 
2.2.1 指标 选取 

本 文采 用 焦点 小 组 访谈 法 ， 选 取 有 过 线 上 
付费 订阅 相关 知识 产品 经 历 的 12 名 用 户 为 访谈 
WR, 访谈 内 容 为 : 对 付费 订阅 的 知识 产品 的 
看 法 、 在 学 习 过 程 中 遇 到 的 问题 、 学 习 的 效果 、 
满意 度 、 继 续 付费 的 意向 等 ， 访 谈 时 长 为 90 分 
钟 。 最 后 对 访谈 结果 进行 编码 、 归 类 。 基 于 已 
有 研究 和 访谈 结果 ， 根 据 指标 选取 的 全 面 性 与 
重要 性 原则 、 系 统 性 与 独立 性 原则 、 实 用 性 原 
则 等 四， 结合 在 线 知识 付费 订阅 用 户 的 特征 ， 
本 研究 构建 的 用 户 满意 度 评 价 指标 体系 如 下 : 
第 一 层 为 目标 层 ， 即 在 线 知识 付费 订阅 用 户 满 
意 度 评价 指标 体系 ; 第 二 层 为 准则 层 〈 或 称 为 
“一 级 指标 ” ) ， 选 取 影 响 付 费 订阅 用 户 满意 
度 的 4 个 最 主要 因素 一 一 互动 质量 、 平 台 特 征 、 
内 容 质 量 、 服 务 质量 ”4， 并 在 此 基础 上 构 
建 了 方案 层 (或 称 为 “二 级 指标 ” ) ， 共 包括 
24 个 二 级 指标 ， 这 些 二 级 指标 基本 反映 了 知识 
付费 平台 方 、 知 识 供给 方 、 用 户 三 者 之 间 互 动 
过 程 中 对 用 户 满意 度 有 影响 的 所 有 方面 ， 具 体 
如 图 1 所 示 : 
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在 线 知识 付费 订阅 用 


户 满意 度 评价 指标 体系 


互动 质量 UU 平台 特征 UV。 

与 与 

知 || 与 | | AO] |S T 
RIPIDE EI 平 | 方 

4 Zs 

A EI 供 Fa tt 界 || 界 || 界 || 平 || 平 || 台 || 式 
FU] IE) “| 面 | 面 || 面 || 台 || 合 | 及 | 多 
dakala ia elele 
= = i A | | 
HE] | 好 al || 好 vas | aoe 
9 便 的 | | 响 好 Ual | Ox CC | U24 PY fl 
便 上 响 应 性 Ü. 便 
捷 | 性 || 应 | | 性 jv; “Wee 
性 Un 性 Una U, 
Ur U3 |_| | 


内 容 质量 Us 服务 质量 Us 
Pad] || ps es) æl 服 | RY) A) | 强 
allal ala Pra aAa 
BEEE ls 
we ||| ae |) 90 PE] | |] ALA SIG 

FE |e e 性 | eela l: 
tE peepee E | || BE |B 化 | 化 | 性 | 四 | ME 
Us | Usd CC |} | Usd U7 Ual Ud Ua Ua 


1 在 线 知 识 付费 订阅 用 户 满意 度 评价 指标 体系 


2.2.1 指标 的 含义 

(1) 互动 质量 。 主 要 评价 用 户 付 费 订阅 知 
识 产 品 后 ， 与 知识 平台 方 、 供 给 方 和 其 他 用 户 
间 进 行 互动 的 经 历 。 用 户 与 知识 付费 平台 方 、 
知识 提供 者 或 其 他 用 户 之 间 的 高 质量 互动 ， 有 
可 能 减少 用 户 的 感知 不 确定 性 ， 从 而 使 用 户 对 
平台 方 或 知识 提供 者 产生 信任 、 同 情 心 和 可 靠 
感 上 9。 它 包 括 5 个 二 级 指标 。 其 中 ， 与 知识 
供给 方 、 平 台 方 互 动 的 响应 性 是 指 用 户 有 问题 
时 ， 知 识 供给 方 、 平 台 方 能 和 否 及 时 反馈 ; 交互 
分 享 的 友好 性 是 指 用 户 能 否 在 平台 上 找到 志 同 
道 合 的 朋友 共同 进步 。 

(2) 平台 特征 。 主 要 侧重 于 用 户 对 知识 付 
费 平 台 提供 的 产品 或 服务 的 有 形 特 征 的 评价 。 
由 于 在 知识 市 场 上 买卖 双方 交易 的 标的 物 是 知 
识 产 品 ， 具 有 无 形 性 ， 在 交易 过 程 中 需要 用 户 
的 参与 ， 因 此 周围 环境 (如 平台 特征 ) 将 影响 
用 户 对 整体 满意 度 的 感知 中。 它 包括 7 个 二 级 
指标 ， 其 中 界面 友好 性 、 清 晰 性 和 美观 性 是 指 
界面 设计 是 否 简洁 明了 ， 操 作 程序 是 否 便捷 ， 
布局 是 否 合理 、 清 晰 ， 使 用 户 赏 心 悦 目 等 ; 平 


稳定 可 靠 ， 安 全 有 保障 ， 处 理 速度 、 反 应 速度 
是 否 快速 ; 付费 方式 是 在 线 知 识 付 费 平台 的 特 


FE 
性 ， 通 过 这 一 指标 来 描述 平台 付费 方式 是 否 多 
样 、 简 便 。 


(3) 内 容 质量 。 内 容 质量 是 付费 订阅 用 户 
满意 度 体验 的 重要 内 容 ， 主 要 包括 付费 知识 的 
内 容 特性 (包括 4 个 二 级 指标 ) 和 内 容 价值 ( 包 
括 3 个 二 级 指标 ) 两 方面 ， 涉 及 付费 知识 的 内 
容 专业 性 、 系 统 性 、 丰 富 性 、 新 颖 性 、 内 容 是 
否 物 有 所 值 及 需求 的 满足 度 和 期 望 的 符合 度 等 
方面 。 其 中 ， 内 容 新 颖 性 是 指 内 容 是 否 有 平台 
特色 ; 物 有 所 值 是 指 平台 提供 的 内 容 是 否 让 用 
户 觉 得 产品 用 处 和 价值 相符 ;需求 满足 度 和 期 
望 符合 度 是 指 平台 提供 的 知识 内 容 满足 用 户 需 
求 的 程度 以 及 符合 用 户 期 望 的 程度 。 

(4) 服务 质量 。 服 务 质 量 也 是 影响 付费 订 
阅 用 户 满意 度 的 重要 内 容 ， 它 是 指 用 户 对 服务 
质量 的 感知 ， 涉 及 知识 平台 方 /供给 方 提供 服务 
的 人 性 化 、 个 性 化 、 创 新 性 、 服 务 态度 及 强化 
参与 性 等 方面 。 其 中 ， 服 务 的 人 性 化 是 指 用 户 


台 稳 定性 、 安 全 性 和 及 时 响应 性 是 指 系统 是 否 


对 平台 使 用 的 自然 舒适 程度 ; 服务 的 个 性 化 是 
昌 服 务 提 供 方 〈 指 为 用 户 提 供 服 务 的 人 ， 包 括 
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平台 方 和 知识 供给 方 ) 是 否 根据 用 户 习 惯 、 行 
为 提供 个 性 化 服务 ; 服务 的 创新 性 是 指 服 务 提 
供 方 是 否 采 用 新 技术 、 新 观念 为 用 户 提 供 创新 
性 服务 ; 强化 参与 性 是 指 平台 方 或 知识 提供 方 
是 否 采取 一 些 手 段 强化 用 户 的 参与 。 
会 研究 方法 选择 
3.1 在 线 知识 付费 订阅 用 户 满意 度 评价 方法 的 
选取 

在 多 指标 综合 评价 方面 ， 权 重 的 确定 很 重 
要 。 在 实际 中 ， 有 主观 打分 法 、 德 尔 菲 法 、 层 
TRATES. WATERS ENET. ARE 
考 多 数 研究 的 做 法 ， 采 用 层次 分 析 法 〈Analytic 
Hierarchy Process, AHP ) 来 确定 指标 的 权重 。 层 
次 分 析 法 本 质 上 是 一 种 专家 参与 的 决策 方法 ， 
是 把 一 个 复杂 问题 分 解 成 若干 组 成 要 素 ， 并 按 
支配 关系 形成 层次 结构 ， 然 后 用 两 两 比较 方法 
确定 决策 方案 的 相对 重要 性 ， 是 一 种 定性 定量 
相 结 合 的 方法 A, 

在 评价 在 线 知 识 付费 订阅 用 户 满意 度 时 ， 
本 文采 用 模糊 综合 评价 法 ( 是 指 应 用 模糊 集合 
变换 原理 ， 从 多 个 角度 对 被 评价 对 象 隶属 等 级 
情况 进行 综合 评判 的 一 种 方法 ， 分 为 一 级 模糊 
综合 评价 法 和 多 级 模糊 综合 评价 法 ， 本 文采 用 
HÆ), WAA ATILA.: 中 本 文 设计 
的 评价 指标 属于 定性 指标 ， 这 类 指标 在 一 定 程 
度 上 存在 着 模糊 性 ; @ 在 评价 用 户 满 意 度 时 ， 
需要 收集 用 户 对 当前 使 用 的 在 线 知识 付费 平台 
的 看 法 。 而 实际 用 户 在 评价 时 ， 往 往 会 受 主观 
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因素 影响 ， 而 导致 客观 性 不 足 ， 因 此 为 了 提高 
评价 的 客观 性 、 公 正 性 和 正确 性 ， 实 现 指 标 从 
定性 向 定量 的 转变 ， 本 文采 用 多 级 模糊 综合 评 
价 法 将 评价 结果 用 具体 数值 表示 出 来 。 

3.2 模型 建立 

具体 步骤 如 下 “1， 

(1) 确立 评价 对 象 的 因素 集 (或 指标 集 ) 。 
因素 集 是 影响 被 评价 对 象 的 各 种 因素 所 构成 的 
集合 。 通 常用 U 表示: 

U={u1, U2, ..., Um} 

ui (i=1, 2,..., m) 表示 m 种 影响 因素 ， 这 些 
因素 通常 具有 不 同 程度 的 模糊 性 。 

(2 ) 确立 权重 集 。 为 了 反映 各 因素 的 重要 
程度 ， 需 要 对 各 影响 因素 wi (i=1, 2,..., m) 赋予 
不 同 的 权重 wi (1, 2,…, m)， 由 权重 组 成 的 集合 
W={wi, w2, ..., Wm} 称 为 权重 集 ， 权 重 集中 的 要 
素 满足 正 向 性 及 归 一 性 : w>0G = 1, 2, ..., m); 


m 
wale 
i=l 


本 文采 取 层 次 分 析 法 对 各 层次 的 指标 赋 权 。 
首先 根据 已 建立 的 指标 体系 ,运用 9 标 度 法 OR 
义 见 表 2 ) 判断 指标 间 的 重要 程度 。 邀 请 相关 领 
域 的 专家 根据 9 标 度 法 构建 判断 矩阵， 根据 构 
建 的 判断 矩阵 ， 运 用 yaahp 软件 计算 判断 矩阵 的 
最 大 特征 根 和 特征 向 量 ， 并 对 判断 矩阵 的 一 至 
性 进行 检验 ， 其 中 度量 判断 矩阵 相 容 性 的 指标 
为 CR=CJRT， 其 中 ，CT = (Amx— n)/(n— 1), Ama 
为 判断 矩阵 的 最 大 特征 根 ,n 为 判断 和 矩阵 的 阶 数 ， 
RI 的 取 值 见 表 3。 


表 2 标 度 涵义 


标 度 涵义 

1 两 个 要 素 相 比 ， 具 有 同样 的 重要 性 

3 两 个 要 素 相 比 ， 前 者 比 后 者 稍 重要 

5 两 个 要 素 相 比 ， 前 者 比 后 者 明显 重要 

7 两 个 要 素 相 比 ， 前 者 比 后 者 强烈 重要 

9 两 个 要 素 相 比 ， 前 者 比 后 者 极端 重要 
2， 8 上 述 相 邻 判断 的 中 间 值 


4， 6, 
倒数 车 要 素 ; 与 要 素 /的 重要 性 之 比 为 4,， 则 要 素 j 与 要 素 的 重要 性 之 比 为 a,=1a, 
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表 3 平均 随机 一 致 性 指标 


阶 数 n 1 2 3 4 5 


6 


7 8 9 10 11 12 


RI 0 0 0.58 0.89 1.12 


AF CR<0.1， 一 般 认 为 判断 矩阵 
有 具有 满意 的 一 致 性 ; 若 一 致 性 不 合格 ， 则 考虑 
放弃 该 判断 矩阵 或 者 使 原 专家 重新 取 值 。 

(3 ) 建立 评价 集 V. 评价 集 通 常用 三 表示 : 

V={v1, v2, ..., Va} 

vj (E1, 2,…, n} 表示 各 种 可 能 的 评价 结果 ， 
参考 已 有 的 研究 , 本 文 取 n=5, 用 很 满意 、 满 意 、 
一 般 、 不 满意 、 很 不 满意 5 种 评价 结果 表示 ， 
记 为 V= {vi 很 满意 ), wz( 满意 ), v 一 般 ), val 不 
满意 ), vs( 很 不 满意 )} o 

(4) 计算 隶属 度 ， 形 成 模糊 关系 矩阵 Ro 
在 评价 过 程 中 ， 需 要 先 计 算出 用 户 对 各 个 指标 
给 出 的 等 级 评价 模糊 子 集 的 隶属 情况 ， 即 隶属 
度 ， 并 形成 模糊 关系 矩阵 R。 即 : 


Ry Mo Nn 
R= G 2 "on 
Ta Tn n F nä 


Hp, ri(i=l, 2,..., m; j=1, 2,..., N) 为 第 i 个 
评价 因素 对 第 7 个 评价 等 级 的 隶属 度 。 

(5) 选择 合成 算 子 ， 将 模糊 关系 矩阵 R 与 
权重 集 历 相 结合 ， 得 到 综合 评价 矩 阵 Bo 


B=WeR=[w, Wyo w]e 
ny h2 a Tn 
T: To eee tr 
21 22 2n 
: : : =[4, b, ce b, | 
r r r 


ml m2 mn 


pb, =$ w, xr) (=l, 2,...， n), 它 表示 
i=l 


被 评价 对 象 从 整体 上 看 对 立 等 级 模糊 子 集 的 隶 
属 程 度 。 

(6) 确定 评价 等 级 的 加 权 向 量 V， 并 结合 
综合 评价 矩阵 8 得 到 最 终 综 合 评价 值 S。 为 了 使 
上 述 一 级 模糊 综合 评价 的 结果 优 劣 更 易于 区 分 ， 
引入 评价 等 级 的 加 权 向 量 V， 根据 已 有 的 多 数 


1.26 


136 141 146 149 152 1.54 
研究 成 果 ， 本文 的 加 权 向 量 设置 为 庆 {vi( 很 满 
AE), vz( 满意 ), vi( 一 般 ), va 不 满意 ), vs( 很 不 满 


Š )}={100, 80, 60, 40, 20}。 
S=BeV"/Sb=[b b = b, = b, |e 
j=l 


vi 


` Ýb, = 某 一 数值 


5 即 为 最 终 评 价 结 果 ,，5S 值 越 大 ， 则 表明 用 
户 的 满意 度 越 高 。 

上 述 过 程 是 一 级 模糊 综合 评价 法 的 具体 
步骤 ， 对 于 多 级 模糊 综合 评价 ， 在 计算 出 单 
因素 评价 结果 后 ， 利 用 这 一 结果 构成 上 一 层 
次 的 模糊 关系 和 矩阵， 计算 上 一 层次 因素 的 模 
糊 综合 ， 以 此 类 推 ， 由 此 自 下 而 上 逐 层 进行 
模糊 综合 评价 ， 直 至 得 到 最 终结 果 。 本 文采 
用 二 级 模糊 综合 评价 法 对 付费 订阅 用 户 满意 
度 进行 评价 。 
人 实证 研究 
4.1 数据 采集 

本 文采 取 问 卷 调查 方式 收集 用 户 的 评价 数 
据 ， 对 知识 付费 平台 付费 订阅 型 用 户 的 满意 度 
进行 评价 。2020 年 5 月 9 日 -2020 年 5 月 13 
日 通过 “问卷 星 ” 平 台 发 放 问 卷 ， 将 由 问卷 星 
生成 的 链接 发 送 给 作者 所 订阅 的 付费 课程 好 
友 ， 通 过 朋友 圈 、 好 友 微 信 、 邮 箱 等 方式 进行 
发 放 。 由 于 本 问卷 的 调查 对 象 为 有 过 在 线 付 费 
订阅 知识 产品 经 历 的 用 户 ， 因 此 在 问卷 的 最 前 
面 设置 了 一 道 筛选 题 ，“ 请 问 您 是 否 有 过 线 上 
付费 订阅 相关 知识 产品 的 经 历 ”， 通 过 该 题目 
筛选 掉 了 没有 付费 订阅 知识 产品 经 历 的 用 户 。 
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后 共 得 到 有 效 问 卷 (删除 了 无 效 问卷 后 ) 
250 份 。 
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被 调查 者 的 基本 信息 统计 情况 ， 如 表 4 所 


JR: 


表 4 被 调查 者 的 基本 信息 表 


题 项 人 数 比例 (% ) 
男 85 34.0 
性 别 
女 165 66.0 
20 岁 及 以 下 50 20.0 
21-254 69 27.6 
26-304 35 14.0 
年 龄 
31-354 45 18.0 
36-45% 41 16.4 
46 岁 及 以 上 10 4.0 
在 校 学 生 106 42.4 
公务 员 / 事 业 单位 员工 33 13.2 
职业 企业 员工 96 38.4 
自由 职业 者 9 3.6 
其 他 6 2.4 
6 个 月 以 下 90 36.0 
使 用 在 线 知识 付费 平台 are of 203 
的 时 间 1-3 年 69 27.6 
3 年 以 上 24 9.6 


选 定 问 卷 中 的 满意 度 为 模型 的 评价 集 , 构 
建 隶属 度 函 数 。 采 用 隶属 度 函 数 转换 的 方法 ， 
将 各 指标 对 应 的 各 个 满意 度 水 平 下 的 人 数 比 
例 作 为 各 指标 与 评价 集 关 系 的 代表 ， 比 如 平 
台 安 全 性 为 满意 的 比重 = 平台 安全 性 为 满意 
的 问卷 数 / 有 效 问 卷 总 数 =111/250=0.444， 
这 些 数值 构成 了 二 级 指标 模糊 隶属 度 评价 表 ， 
见 表 5。 

4.2 权重 确定 
如 上 文 所 述 ， 本 文采 用 层次 分 析 法 来 确定 


各 指标 的 权重 ， 具 体 过 程 如 下 : 邀请 2 位 平台 
方 的 人 员 、2 位 知识 供给 方 的 人 员 、6 位 资深 的 
知识 付费 平台 用 户 共 10 人 组 成 了 一 个 评价 小 组 ， 
利用 问卷 调查 的 方式 ， 要 求 评价 小 组 成 员 按 照 
1-9 标 度 法 构建 判断 矩阵 ( 共 5 个 判断 矩阵 ) ， 
在 收集 相关 数据 后 ， 运 用 yaahp 软件 进行 了 权 
重 的 计算 和 一 致 性 检验 ， 结 果 为 所 有 的 判断 矩 
阵 均 通过 了 一 致 性 检验 ， 最 终 确 定 了 各 个 层次 
指标 的 权重 以 及 各 指标 相对 于 总 目标 的 权重 ， 
相关 数据 及 结果 见 表 6- 表 11。 
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表 5 二 级 指标 模糊 隶属 度 评价 表 
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= B 7 评价 集合 
目标 层 ”一 级 指标 二 级 指标 
很 满意 ”满意 般 ”不 满意 很 不 满意 
与 知识 供给 方 互动 的 便捷 性 Ul 0.192 0.456 0.288 0.052 0.012 
与 平台 方 互动 的 便捷 性 UU， 0.180 0.424 0.312 0.068 0.016 
互动 质量 局 ”与 知识 供给 方 互动 的 响应 性 UU， 0.168 0.340 0.408 0.068 0.016 
与 平台 方 互动 的 响应 性 局， 0.156 0.392 0.368 0.060 0.024 
交互 分 享 的 友好 性 UU, 0.168 0.388 0.348 0.076 0.020 
界面 友好 性 上 , 0.220 0.568 0.184 0.020 0.008 
界面 清晰 性 乙 ， 0.252 0.576 0.140 0.024 0.008 
界面 美观 性 U;, 0.256 0.492 0.212 0.032 0.008 
Fa RIEU, 平台 稳定 性 UU 0.240 0.540 0.164 0.048 0.008 
平台 安全 性 UU。 0.204 0.444 0.284 0.060 0.008 
在 线 知 平台 及 时 响应 性 乙 。 0.196 0.492 0.256 0.044 0.012 
kale ETRE EEU, 0.300 0.496 0.172 0.024 0.008 
es 内 容 专业 性 已， 0.180 0.552 0.248 0.016 0.004 
度 评价 内 容 系 统 性 以， 0.200 0.488 0.284 0.020 0.008 
内 容 丰 富 性 乙 ， 0.196 0.568 0.208 0.020 0.008 
内 容 质 量 U, 内 容 新 颖 性 乙 ， 0.196 0.504 0.264 0.028 0.008 
物 有 所 值 U;, 0.180 0.488 0.280 0.048 0.004 
ii ACH AL FEU, 0.180 0.516 0.252 0.040 0.012 
期 望 符合 度 UU,; 0.156 0.492 0.292 0.056 0.004 
服务 的 人 性 化 UU, 0.176 0.512 0.272 0.036 0.004 
服务 的 个 性 化 避 ， 0.132 0.452 0.336 0.076 0.004 
服务 质量 UU, 服务 的 创新 性 乙 ， 0.148 0.464 0.324 0.056 0.008 
服务 态度 U, 0.176 0.576 0.200 0.036 0.012 
强化 参与 性 U,, 0.164 0.456 0.292 0.084 0.004 
表 6 判断 矩阵 U 及 其 相对 权重 向 量 

U U, U, U, U, W 一 致 性 检验 

U, 1 2 1/4 1/2 0.1377 

U, 1/2 1 1/5 1/3 0.083 8 

CR=0.019 1<0.1 
U, 4 5 1 3 0.546 2 
U, 2 3 1/3 1 0.232 3 
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RT 判断 矩阵 U, 及 其 相对 权重 向 量 
U, U, U, U,, U, U, W, 一 致 性 检验 
U, 1 3 1 1 3 0.280 3 
Ui, 1/3 1 1/3 1 3 0.147 2 
U, 1 3 1 2 3 0.3145 CR=0.042 6<0.1 
U, 1 1 1/2 1 2 0.1778 
U; 1/3 1/3 1/3 1/2 1 0.080 2 
表 8 判断 矩阵 U, 及 其 相对 权重 向 量 
U, U,, U U., U., U,, U, U,, W, 一 致 性 检验 
U., 1 1 1 1/4 1/4 1/4 3 0.073 0 
U,, 1 1 1 1/4 1/4 1/4 3 0.073 0 
U,, 1 1 1 1/4 1/4 1/4 1 0.060 4 
U,, 4 4 4 1 1/2 1/2 3 0.197 6 ai i 
U., 4 4 4 2 1 1 5 0.275 2 
Ur 4 4 4 2 1 1 5 0.275 2 
U, 1/3 1/3 1 1/3 1/5 1/5 1 0.045 5 
表 9 判断 矩阵 U, 及 其 相对 权重 向 量 
U, U, U,, U,, Us, om U, U, W, 一 致 性 检验 
U., 1 1 4 4 1 1/3 1/3 0.1210 
U, 1 1 3 3 1 1/3 1/3 0.1096 
U, 1/4 1/3 1 1 1/4 1/5 1/5 0.040 8 
U, 1/4 1/3 1 1 1/4 1/5 1/5 0.0408 CR=0.019 8<0.1 
U., 1 1 4 4 1 1/3 1/3 0.1210 
U. 3 3 5 5 3 1 1 0.283 4 
U, 3 3 5 5 3 1 1 0.283 4 
表 10 判断 矩阵 U, 及 其 相对 权重 向 量 
U, U, U, U; U, U, W, 一 致 性 检验 
U, 1 1 3 1/3 2 0.188 9 
U 1 1 3 1/3 2 0.188 9 
U, 1/3 1/3 1 1/4 1/3 0.066 3 CR=0.035 4<0.1 
U, 3 3 4 1 3 0.428 3 
U, 1/2 1/2 3 1/3 1 0.127 6 


SO 
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表 11 在 线 知 识 付 费 订 阅 用 户 满意 度 评价 指标 权重 表 


目标 层 。 一 级 指标 权重 二 级 指标 权重 合成 权重 
与 知识 供给 方 互动 的 便捷 性 Ul 0.2803 0.038 6 
与 平台 方 互动 的 便捷 性 UU 0.1472 0.020 3 
互动 质量 U 0.1377 与 知识 供给 方 互动 的 响应 性 U'， 0.314 5 0.043 3 
与 平台 方 互动 的 响应 性 局 ， 0.177 8 0.024 5 
交互 分 享 的 友好 性 U，, 0.0802 0.011 0 
界面 友好 性 乙 ， 0.073 0 0.006 1 
界面 清晰 性 U;， 0.0730 0.006 1 
界面 美观 性 加,、 0.060 4 0.005 1 
平台 特征 书 0.083 8 平台 稳定 性 0, 0.1976 0.016 5 
平台 安全 性 乙 ， 0.275 2 0.023 1 
在 线 知识 平台 及 时 响应 性 加。 0.275 2 0.023 1 
付费 订阅 FRIRE EEU, 0.045 5 0.003 8 
用 户 满意 内 容 专业 性 加 0.1210 0.066 1 
度 评 价 
内 容 系 统 性 可.， 0.1096 0.059 9 
内 容 丰 富 性 UU, 0.040 8 0.022 3 
ARREU, 0.546 2 内 容 新 颖 性 加 ,, 0.040 8 0.022 3 
JAPE U, 0.1210 0.066 1 
需求 满足 度 U,。 0.283 4 0.154 8 
HERA RU,, 0.283 4 0.154 8 
REAU, 0.188 9 0.043 9 
RENEE, 0.188 9 0.043 9 
服务 质量 UU, 0.232 3 服务 的 创新 性 UU, 0.066 3 0.015 4 
服务 态度 UU 0.428 3 0.099 5 
强化 参与 性 局， 0.127 6 0.029 6 
4.3 综合 评价 集 ， 可 以 得 到 互动 质量 满意 度 评 价 的 模糊 综合 


根据 模糊 综合 评价 的 原理 ， 结 合 模糊 权重 PERE Bi: 


0.192 0.456 0.288 0.052 0.012 
0.180 0.424 0.312 0.068 0.016 
B, =W, eR, =[0.2803 0.1472 0.3145 0.1778 0.0802]e| 0.168 0.340 0.408 0.068 0.016 |= 
0.156 0.392 0.368 0.060 0.024 
0.168 0.388 0.348 0.076 0.020 
[0.1744 0.3980 0.3483 0.0627 0.0166] 
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同 理 可 得 ， 关 于 互动 质量 、 平 台 特 征 、 


内 容 质量 、 服 务 质 量 的 模糊 综合 评价 信息 抢 阵 
Bas: 
0.1744 0.3980 0.3483 0.0627 0.0166 
0.2211 0.5001 0.2253 0.0443 0.0091 
*5 10.1767 0.5087 0.2684 0.0391 0.0070 
0.1643 0.5177 0.2593 0.0510 0.0077 
由 模糊 综合 评价 信息 矩阵 Bs;， 结 合 互 动 质 
量 、 平 台 特征 、 内 容 质 量 、 服 务 质量 的 相应 权重 ， 
可 以 得 到 二 级 模糊 综合 评价 矩阵 B: 


B=WeR,,,=[0.1377 0.0838 0.5462 0.2323]。 
0.1744 0.3980 0.3483 0.0627 0.0166 
0.2211 0.5001 0.2253 0.0443 0.0091| _ 
0.1767 0.5087 0.2684 0.0391 0.0070| 
0.1643 0.5177 0.2593 0.0510 0.0077 


[0.1772 0.4948 0.2737 0.0455 0.0087] 

引入 加 权 向 量 V， 便 可 得 到 在 线 知 识 付费 
订阅 用 户 满 意 度 指标 的 模糊 综合 评价 的 最 终 综 
合 评价 值 S: 


See ie 
= 


[0.1772 0.4948 0.2737 0.0455 0.0087] 


100 
80 | ， 
60 |/ X b, = 75.72 
40 | 全 
20 

全 结果 分 析 与 建议 


5.1 结果 分 析 
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的 共鸣 ， 内 容 依然 是 内 核 ， 因 此 提升 内 容 的 品 
质 很 重要 ， 但 同时 也 不 应 忽视 服务 所 占 比 重 ， 
HEED AA AK, WARS AEA. ME 
用 户 的 角度 ， 用 户 首先 会 看 重 内 容 ， 其 次 为 服 
务 ， 服 务 具 有 催化 剂 的 作用 ， 好 的 服务 能 够 帮 
助 用 户 更 好 地 去 了 解 付费 知识 产品 , 享受 学 习 。 
同样 地 , 服务 也 能 为 平台 创建 良好 的 口碑 形象 。 
其 次 ， 互 动 质量 也 会 影响 用 户 满意 度 ， 不 管 是 
平台 方 还 是 知识 供给 方 ， 用 户 与 其 之 间 的 互动 
以 及 用 户 之 间 的 交流 沟通 ， 都 会 影响 用 户 的 满 
意 度 ， 这 种 良好 的 互动 氛围 和 机 会 能 够 促进 用 
户 跟 紧 课程 ， 提 高 完 课 率 ， 这 也 是 平台 方 或 知 
识 供给 方 今后 需要 重点 加 强 的 方面 。 最 后 是 平 
台 特 征 ， 相 对 于 其 他 指标 而 言 ， 这 一 指标 对 用 
户 满意 度 的 影响 相对 较 低 。 因 为 一 门 课程 或 是 
一 个 训练 营 , 往往 要 持续 一 段 时 间 , 平台 的 特征 ， 
诸如 稳定 性 、 安 全 性 及 界面 设计 方面 的 特征 在 
付费 订阅 型 用 户 使 用 习惯 之 后 ， 其 对 满意 度 的 
影响 则 会 相对 降低 。 

(2) 方案 层 指 标 中 ， 涉 及 “内 容 质量 ” 
评价 方面 的 “需求 满足 度 ”“ 期 望 符合 度 ” 指 
标 相 对 重要 度 更 高 ， 见 表 11。 这 说 明 互 联网 知 
识 经 济 时 代 ， 用 户 越 来 越 务实 ， 越 来 越 重视 付 
费 知 识 产 品 的 实际 需求 满足 程度 以 及 追求 期 望 
与 实际 的 符合 程度 ， 与 之 前 赶 时 後 的 知识 消费 
行为 大 有 不 同 。 涉 及 “服务 质量 ”评价 方面 的 
“服务 态度 ”指标 的 相对 重要 程度 更 高 ( 见 表 
11) ， 这 说 明 不 管 是 平台 方 还 是 知识 供给 方 ， 
其 服务 态度 都 会 直接 影响 用 户 的 满意 度 。 

(3 ) 根据 模糊 综合 评价 信息 矩阵 Bas, PI 
以 发 现 ， 对 互动 质量 的 评价 中 ,评价 为 用 户 满 
意 和 一 般 满意 的 隶属 度 较 高 ， 评 价 为 不 满意 和 


(1) 运用 层次 分 析 法 计算 得 到 的 各 指标 
权重 见 表 11。 一 级 指标 的 权重 分 别 为 互动 质量 
0.137 7， 平 台 特 征 0.083 8， 内 容 质量 0.546 2, 
服务 质量 0.232 3。 由 此 可 见 ， 用 户 比 较 看 重 内 
容 质量 ， 其 次 是 服务 质量 和 互动 质量 ， 平 台 特 
征 排 到 了 最 后 。 可 能 的 原因 是 : 首先 ， 站 在 平 
台 方 或 知识 供给 方 的 角度 ， 内 容 是 其 与 用 户 互 
动 和 提供 服务 的 基础 ， 好 的 内 容 能 够 引起 用 户 


很 不 满意 的 较 低 ， 总 体 上 知识 付费 订阅 用 户 的 
满意 度 评价 为 满意 ， 其 他 同 层级 指标 的 评价 类 
似 。 

(4) 根据 二 级 模糊 综合 评价 矩阵 中 ， 可 
以 发 现 ， 评 价 为 很 满意 的 隶属 度 为 0.177 2， 评 
价 为 满意 的 隶属 度 为 0.494 8， 评 价 为 一 般 满 意 
的 隶属 度 为 0.273 7， 评 价 为 不 满意 的 隶属 度 为 
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0.045 5， 评 价 为 很 不 满意 的 隶属 度 为 0.008 7. 
由 此 可 见 ， 在 线 付费 订阅 用 户 的 总 体 满意 度 较 


I] o 


(5) 基于 层次 分 析 法 和 模糊 综合 评价 法 
计算 得 到 的 在 线 付费 订阅 用 户 满 意 度 总 评分 为 
75.72， 位 于 一 般 满 意 和 满意 之 间 ， 接 近 满 意 的 
下 限 ， 因 此 用 户 满意 度 有 一 定 的 提升 空间 。 

5.2 建议 

为 了 提升 订阅 用 户 的 满意 度 ， 在 线 知 识 付 
费 平 台 可 根据 得 出 的 指标 权重 及 用 户 对 各 指标 
满意 度 的 评价 结果 , 采取 有 针对 性 的 提升 措施 。 
5.2.1 提高 内 容 质量 的 建议 

(1) 在 线 知 识 付费 平台 要 持续 完善 知识 得 
选 和 评价 机 制 ， 加 强 对 付费 用 户 的 细 化 分 类 ， 
帮助 用 户 分 析 和 认 清 自身 的 知识 育 点 ， 建 立 有 
针对 性 的 筛选 标准 站， 区 分 具有 不 同 知 识 基 础 
的 消费 者 ， 以 确保 潜在 付费 用 户 能 够 在 付费 之 
前 清晰 了 解 付费 学 习 后 可 能 达到 的 效果 ， 从 而 
对 知识 供给 方 和 平台 方形 成 合理 预期 ， 并 保证 
这 种 预期 得 以 实现 ， 进 而 提高 付费 用 户 对 知识 
付费 平台 与 知识 供给 方 的 信任 感 和 忠诚 度 四。 

(2 ) 根据 互联 网 内 容 的 传播 特征 和 形成 的 
最 终 效 果 ， 知 识 付费 平台 需要 进一步 对 知识 产 
品 进行 细 分 并 形成 推荐 机 制 和 匹配 机 制 外 ， 确 
保 用 户 能 够 在 最 短 的 时 间 内 检索 、 筛 选 确定 甚 
至 直接 找到 适合 的 、 并 能 够 最 大 程度 满足 自身 
需求 的 付费 知识 产品 站。 这 就 需要 平台 方 和 知 
识 供给 方 深 请 场景 化 运营 的 重要 性 ， 提 高 付费 
知识 产品 的 用 户 使 用 效果 。 

(3 ) 完善 知识 付费 平台 和 知识 供给 方 之 间 
合作 创造 知识 产品 的 机 制 ， 激 励 并 协助 知识 
品 供给 方形 成 个 人 品牌 ， 确 保 产 出 知识 的 专业 
性 、 系 统 性 、 场 景 化 和 新 颖 性 ， 这 就 需要 平台 
方 和 知识 供给 方 了 解 市 场 趋势 , 洞察 用 户 需求 ， 
深耕 内 容 ， 将 知识 设计 成 有 用 户 价值 、 商 业 价 
值 的 产品 。 并 根据 用 户 需 求 及 反馈 ， 及 时 快速 
进行 产品 迭代 ， 提 升 用 户 满意 度 。 

(4) 借鉴 出 版 社 的 内 容 生 产 经 验 ， 加 大 对 
精品 内 容 的 联合 开发 力度 ， 不 断 探索 出 版 社 与 
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知识 付费 行业 的 联动 机 制 ， 提 高 知识 产品 内 容 
质量 上。 
5.2.2 完善 服务 质量 的 建议 

C1) 合理 确定 付费 知识 产品 中 的 内 容 和 服 
务 的 比重 。 坚 持 以 内 容 为 内 核 ， 以 服务 为 主打 。 
当然 , 对 于 付费 用 户 而 言 , 内 容 依然 是 第 一 位 的 ， 
但 是 在 内 容 相差 不 大 的 前 提 下 ， 服 务 自然 成 为 
用 户 关注 的 重点 。 

(2) 改善 服务 提供 方 的 态度 。 虽 然 线 上 知 
识 产品 消费 相对 于 线 下 实际 场景 中 的 产品 购买 ， 
服务 提供 的 方式 发 生 了 变化 ， 但 用 户 从 开始 关 
注 并 最 终 付 费 购 买 乃 至 付费 后 的 阶段 ， 服 务 提 
供 方 的 服务 都 会 贯穿 始终 ， 其 服务 态度 会 直接 
影响 用 户 的 满意 度 和 持续 付费 意愿 。 因 此 知识 
付费 平台 要 针对 知识 生产 者 建立 良好 的 激励 机 
制 和 评价 反馈 机 制 ， 促 使 知识 供给 方 参与 到 知 
识 社 群 的 维护 中 ， 与 平台 方 共 同 以 良好 的 服务 
态度 增强 用 户 的 体验 和 使 用 效果 只。 

(3 ) 提升 服务 的 个 性 化 和 人 性 化 程度 。 针 
对 平台 老 用 户 和 新 体验 用 户 展开 调研 ， 针 对 不 
同 职业 、 不 同 需求 、 不 同 目的 的 用 户 分 门 别 类 
地 提供 个 性 化 服务 所 ， 依 靠 智能 技术 升级 深入 
辨别 用 户 的 生活 场景 ， 借 助 平 台 内 的 专业 人 员 
为 用 户 提供 个 性 化 的 服务 所 。 同 时 转变 思路 ， 
改善 服务 的 提供 方式 ， 比 如 有 的 平台 推出 免费 
试听 、 人 免费 体验 等 服务 , 体现 了 服务 的 人 性 化 ， 
使 用 户 在 使 用 平台 时 感到 和 舒适 自然 ， 提 高 了 用 
户 的 留存 率 。 

(4) 制定 相应 的 强化 用 户 参 与 的 机 制 。 平 
台 方 可 以 采取 多 种 措施 鼓励 用 户 参 与 ， 比 如 针 
对 全 勤学 员 设置 相应 的 奖励 ， 针 对 课程 打开 率 
较 低 的 用 户 定期 推送 课程 更 新 提醒 等 ， 激 励 用 
户 提高 完 课 率 ， 用 产品 塑造 用 户 的 习惯 ， 进 而 
提升 其 满意 度 。 通 过 上 述 多 元 化 渠道 提升 服务 
质量 ， 提 高 用 户 的 留存 率 和 活跃 度 ， 正 如 刘 友 
芝 所 指出 的 ， 知 识 付费 平台 应 抓 住 用户 痛 点 ， 
为 用 户 提 供 包含 知识 载体 和 知识 产品 购买 前 、 
中 、 后 的 一 系列 知识 服务 在 内 的 完整 而 动态 的 
知识 付费 产品 外。 
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5.2.3 提升 互动 质量 的 策略 

C1) 知识 付费 平台 方 要 鼓励 知识 供给 方 积 
极 参与 到 与 用 户 的 互动 关系 中 ， 及 时 梳理 与 响 
应 用 户 反 馈 信 息 ， 积 极 回复 用 户 提 出 的 问题 ， 
发 挥 专业 优势 ， 这 也 是 产品 迭代 提升 的 依据 。 

(2 ) 知识 付费 平台 要 加 强 对 用 户 问 题 的 关 
注 ， 简 化 用 户 反馈 的 流程 站， 为 用 户 提 供 便 捷 
的 互动 氛围 。 

(3 ) 增加 平台 的 社交 元 素 ， 增 强 社 群 的 互 
动 性 ， 鼓 励 用 户 在 社 群 中 多 与 其 他 学 员 交 流 沟 
通 学 习 体 验 或 问题 ， 成 员 之 间 的 交流 和 讨论 也 
有 利于 加 深 对 知识 的 理解 , 增强 知识 的 针对 性 ， 
将 知识 真正 内 化 为 用 户 自 身 的 知识 中， 如 强调 
“输出 ”的 碳 9 社 群 ,通过 独特 的 同伴 式 学 习 、 
小 组 复 盘 等 理念 ， 提 高 了 知识 的 转化 效果 ， 更 
好 地 满足 了 用 户 的 需求 。 

5.2.4 平台 特征 方面 的 完善 策略 

平台 特征 在 用 户 满 意 度 评价 指标 体系 中 所 
占 权重 最 小 ， 依 据 最 大 隶属 度 原则 ， 其 用 户 满 
意 度 评价 为 满意 (隶属 度 为 0.500 1 ) ， 且 高 于 
其 他 等 级 。 因 此 ， 笔 者 认为 ， 可 以 针对 新 老 用 
户 对 平台 特征 方面 的 反馈 信息 进行 有 针对 性 的 
提升 。 
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Research on the Evaluation of Paid Subscription Users’ Satisfaction of Online 
Knowledge Paying Platforms 


Ren Lili Zheng Yongwu 
Business College, Hebei Normal University, Shijiazhuang 050024 

Abstract: [Purpose/significance] This paper constructs an evaluation index system of online knowledge 
paid subscription user satisfaction, and analyzes the factors that affect the satisfaction of subscription users 
of online knowledge paying platforms, aiming to provide evaluation methods and references for platforms 
to optimize the operation mechanism. [Method/process] Using analytic hierarchy process (AHP) and 
fuzzy comprehensive evaluation method, a survey of 250 online knowledge paying subscription users was 
conducted, data was collected and empirical research was conducted. [Result/conclusion] It is found that 
the weight ranking order of the first-level indicators that affect the satisfaction of online knowledge paid 
subscription users is: content quality > service quality > interactive quality > platform characteristics. The 
comprehensive satisfaction level of paid subscription users for online knowledge paying platforms lies 
between general satisfaction and satisfaction, which is close to the lower limit of satisfaction, and there 
1s still room for improvement. Therefore, the corresponding strategies to improve the satisfaction of paid 
subscription users for online knowledge paying platforms are proposed. 
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